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Dino Foder 
SAŽETAK 
Marketing, kao alat određene organizacije zadužen za stvaranje vrijednosti za 
kupce i kreiranje snažnog međusobnog odnosa s njima, a da bi zauzvrat od kupaca 
dobili vrijednost, jedan je od najvažnijih faktora financijskog uspjeha neke organizacije 
ili poduzeća. Sve ostale poslovne funkcije poduzeća, poput proizvodnje, računovodstva 
ili financija neće poduzeću pomoći u ostvarivanju financijske dobiti, ukoliko to 
poduzeće nema svoje tržište, odnosno ukoliko za proizvode i usluge koje to poduzeće 
nudi nema potražnje. Potražnja se pak pojavljuje tek nakon pojave ponude, a ponudu na 
ekonomsko tržište plasira upravo marketing. Kako je marketing danas oruđe koje se 
koristi u svim gospodarskim granama, tako izuzetak nisu niti zdravstvene i turističke 
usluge, odnosno zdravstveni turizam. 
Zdravstveni turizam jedan je od najstarijih specifičnih oblika turizma, a koji 
podrazumijeva privremenu promjenu stalnog mjesta boravka radi kontroliranog 
korištenja prirodnih ljekovitih činitelja i postupaka fizikalnih terapija u cilju 
unapređenja i očuvanja zdravlja te poboljšanja kvalitete života. Zdravstveni je turizam 
najbrže rastući specifični oblik turizma, a razlog tome je naglo povećanje svijesti o 
važnosti kvalitete života, odnosno povećanje potražnje za zdravstvene usluge i aktivni 
odmor. 
Ovaj će rad pokušati dati odgovor na neka osnovna pitanja, poput što je 
marketing i kako se razvijao tokom godina te što je uopće zdravstveni turizam i kako je 
došao do titule najbržerastućeg oblika turizma. Također, pokušati će objasniti koliku 
ulogu u ekspanziji zdravstvenog turizma ima marketing, koliko marketing zdravstvenog 
turizma utječe na percepciju potencijalnih potrošača o važnosti očuvanja zdravlja i 
konzumiranja zdravstvenih usluga tokom turističkog odmora te koliko u stvarnosti 
poduzeća koja nude zdravstvene usluge koriste marketing kao alat za privlačenje 
potencijalnih potrošača i u kojoj mjeri uspješnosti. 
 
Ključne riječi: marketing, razvoj, turizam, utjecaj, zdravstvo
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1. UVOD 
 
Iz godine u godinu broj putovanja raste te ona postaju masovnija  što, gledajući 
iz perspektive i ponuđača i konzumenta, ima pozitivan prizvuk. Naime, potrošači, 
odnosno turisti odvajaju sve više vremena za svoje potrebe i putovanja, a samim time 
turističke destinacije  svake godine ostvaruju sve veće prihode. Međutim, masovnost 
ujedno znači i veliki skup ljudi u određenoj turističkoj destinaciji u određenom trenutku, 
a upravo to turisti žele izbjeći prilikom svojih turističkih putovanja, s obzirom na to da 
najveći broj turista dolazi iz gradova gdje su velike gužve učestala pojava. Takav 
masovni turizam je doveo do toga da je kvantiteta izgubila korak s kvalitetom, što je 
naposljetku dovelo do pronalaženja novih oblika turizma, a sve u svrhu kako bi se 
zadovoljile sve veće potrebe turista. Sve više se zatomljuje princip ''konfekcijskog 
turizma'' te su sve češći konkretni i specijalizirani turistički proizvodi i usluge, nazvani 
specifični oblici turizma (Jadrešić, 1996). 
Jedan od najstarijih, a ujedno i najbrže rastućih specifičnih oblika turizma je 
zdravstveni turizam, koji po godišnjoj stopi raste između 15 i 20%, dok korisnik 
zdravstveno-turističkih usluga troši između 20 i 30% novaca više negoli prosječan 
turist. Također, zdravstveni je turizam jedina vrsta selektivnog turizma koja u zadnjih 
nekoliko godina nije zabilježila negativan trend, a 2016. godine je dostigla vrijednost od 
100 milijardi američkih dolara. Takav rast potražnje za medicinskim, lječilišnim i 
wellness uslugama ponajviše je generirala kriza zdravstvenih sustava razvijenih zemalja, 
visoke cijene zdravstvenih tretmana u matičnim zemljama, duge liste čekanja i 
sveprisutan trend starenja stanovništva. Takva trenutna situacija izrazito je pogodovala 
zemljama poput Tajlanda, Singapura, Malezije, Filipina i Mađarske, koje intenzivno 
razvijaju takvu vrstu turizma (http://radio.hrt.hr/clanak/zdravstveni-turizam-najbrze-
rastuca-turisticka-industrija-na-svijetu/158053/). 
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2. ZDRAVSTVENI TURIZAM 
 
 Privremena i povremena promjena svakodnevne životne i radne okoline 
pozitivno utječe na psihofizičko stanje čovjeka, posebice ako je ta okolina klimatski 
ugodno, ljekovito i prirodno okruženje. Upravo takva okruženja, obogaćena elementima 
klime, reljefa, flore i faune, sve više postaju najsnažnija pobuda turističkih putovanja. 
Klima, prosječan slijed vremena s određenim elementima temperature, padalina, 
vjetrova i sl. jedan je od najatraktivnijih prirodnih turističkih faktora. Općenito je 
poznata činjenica da je morska klima u ljetno godišnje doba podražajna pa se stoga u 
terapijske svrhe češće koristi u ostalim godišnjim dobima. Primjerice, visinska klima 
(800-1000 metara) indicirana je kod bolesti dišnih putova, alergija i sl., gorska klima 
(500-800 metara) pogoduje osobama oboljelima od neuroze, psihoneuroze te utječe na 
poboljšanje općeg zdravstvenog stanja. Upravo u svrhu liječenja, odnosno korištenja 
ljekovitosti prirodnog okruženja javila se potreba za formiranjem selektivne vrste 
turističke ponude koja bi maksimalno iskoristila moguću kombinaciju prirodnih 
ljekovitih činitelja, medicinskih postupaka i tretmana te turističkih putovanja, a što se 
danas naziva zdravstvenim turizmom (Geić, 2011).  
Pojam zdravstvenog turizma označava oblik turizma u kojem pojedinac 
privremeno mijenja svoje stalno mjesto radi boravka u povoljnije određeno klimatsko ili 
kupališno mjesto, a u svrhu zdravstvene preventive, kurative i/ili rehabilitacije. Također, 
on je i jedan od najstarijih specifičnih oblika turizma, čiji počeci sežu u daleku povijest 
(Vukonić i Čavlek, 2001). 
 
2.1. Povijesni razvoj zdravstvenog turizma 
 
 Najstariji povijesni dokumenti vezani uz zdravstveni turizam potječu iz drevnih 
kultura Babilonaca, Medijaca, Perzijanaca i Sumerana, ali i s Dalekog Istoka, preciznije 
iz civilizacija smještenima u dolinama Gangesa, Inda, Yangtzea, Mekonga i sl. Takav 
civilizacijski pokret je prenesen različitim povijesnim vrstama komunikacije i na tlo 
Europe, prvotno u antičku Grčku, a zatim i na područje tadašnjeg Rimskog Carstva, 
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gdje je izrazito bila izražena briga o tjelesnoj kulturi, a u svrhu tjelesne i zdravstvene 
kondicije (Bartoluci, 1997). 
 Prve terme građene su u vrijeme i na području cijelog Rimskog Carstva, prije 
otprilike 2000 godina pa tako i na području današnje Republike Hrvatske, obuhvaćene s 
tri provincije: Dalmatia (područje današnje Dalmacije), Histria (područje današnje Istre) 
i Panonia (područje današnje Panonske nizine), a danas se smatraju pretečom današnjeg 
zdravstvenog te wellness turizma. Neke od najznačajnijih sačuvanih termi na području 
Republike Hrvatske iz doba Rimskog Carstva jesu one u Varaždinskim Toplicama, 
Solinu, Visu i Hadrijanovoj vili na Brijunima (Ivanišević, 2014). 
 
Slika 1. Rimske terme danas na području Varaždinskih toplica 
 
Izvor: http://zmvt.com.hr/arheoloski-park-aquae-iasae/ 
 
 Rane islamske civilizacije također su doprinijele razvoju zdravstvenog turizma, 
a jedan od najboljih primjera te tvrdnje jest lječilište Mansuri u Kairu, izgrađeno 1248. 
godine. Jedno od najvećih lječilišta tog doba, s ukupnim kapacitetom od 8000 kreveta, 
posjedovalo je napredni zdravstveni centar koji je sadržavao knjižnicu, ljekarnu, odjel 
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za žene te brojne kongresne dvorane. Isto tako u njemu su se nalazili i posebni odjeli za 
kirurgiju i očne bolesti, a glavna nit vodilja zaposlenih bila je zadržavanje pacijenata u 
samome lječilištu do trenutka potpunog oporavka. Ne gledajući zdravstveni ili 
ekonomski status pacijenta te da li je turist ili lokalni stanovnik, sve troškove liječenja 
pokrivalo je samo lječilište (Kazemi, 2007). 
 
Slika 2.  Prikaz lječilišta Mansuri 
 
Izvor: http://muslimheritage.com/article/modern-hospital-medieval-islam 
 
Tijekom srednjeg vijeka liječenjem su se posebice bavili posebni crkveni redovi, 
među najranijima Benediktinci, i to nasljeđivanjem klasičnih medicinskih spoznaja od 
strane starogrčkih i starorimskih liječnika, poput Hipokrata, Dioskorida i Galena. 
Tokom liječenja služili su se vjerskim dogmama, ali i klasičnim te posebice prirodnim 
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načinima liječenja, pri kojima su obilno koristili prirodne ljekovite resurse flore, faune, 
mora i klime Jadrana (Kordić, 1973). 
U dobra humanizma i renesanse (14.-16. stoljeće) stvaraju se novi pokreti u svim 
ekspresionističkim smjerovima (filozofija, slikarstvo, kiparstvo, arhitektura,…), ali i u 
društvenom životu općenito, postavljajući na prvo mjesto čovjekove psihofizičke 
potrebe. Izuzetak nije niti zdravstvena kultura, koja se postupno uzdiže izgradnjom 
palača i ljetnikovaca na morskim obalama i otocima, dok oko njih niču ladanjski i 
gospodarski objekti, što govori o ponovnom porastu razine zdravstvene kulture te 
okretanju prirodi i korištenju njezinih čimbenika u svrhu očuvanja zdravlja i poboljšanja 
kvalitete života (Hitrec, 1989). 
Krajem 18. stoljeća dolazi doba romantizma, umjetničkog i slobodoumnog 
filozofskog pokreta. Po pitanju odnosa čovjeka prema svome zdravlju obilježava ga 
krilatica, odnosno poziv francuskog književnika J. J. Rousseaua, retour a la nature, što 
znači povratak prirodi. U prvi plan dolaze putovanja iz medicinskih i lječilišnih razloga 
te upoznavanja novih kultura i zemalja. Međutim, slično kao i danas, takva su putovanja 
bila luksuz, pravac za privilegiranu klasu koja je, osim same spoznaje zdravstvene 
koristi od putovanja u svrhu rekreativnog odmora, imala i financijsku moć da to ostvari 
(Hitrec, 1989).  
Turistička prekooceanska putovanja u potrazi za zdravstvenim uslugama i 
tretmanima dodatno se razvija između 18. i 20. stoljeća, međutim još uvijek su najčešće 
dostupna samo bogatim obiteljima. Početak 20. stoljeća Sjedinjene Američke Države i 
Europu stavlja u centar takvih turističkih putovanja (https://www.health-
tourism.com/medical-tourism/history/). 
Početkom 1980-ih razvijaju se nove tehnologije na području komunikacije i 
transporta koje ruše tadašnje postojeće cijene te na taj način zdravstveni turizam postaje 
dostupniji svim slojevima društva. Također, manje razvijene zemlje, poput primjerice 
Indije, postaju svjetski prepoznate i priznate turističke destinacije. Iako SAD i Europa 
svake godine bilježe stalan porast međunarodnog turističkog prometa, stopa rasta im je 
manja u odnosu na svjetski prosjek. Najviši porast bilježe zemlje istočne Azije i 
Pacifika, koje su upravo početkom  1980-ih doživjele svoj turistički procvat, a možda i 
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najbolji primjer je Kina, koja je 1980. godine bila na 19. mjestu svjetske rang liste 
najpopularnijih turističkih destinacija u svijetu (gledajući broj posjetitelja), dok je 1996. 
godine ostvarila najveći skok zasjevši na 5. mjesto (Bartoluci, Čavlek i suradnici, 2007). 
 
Slika 3. Jean-Jacques Rousseau 
 
Izvor: https://hr.wikipedia.org/wiki/Jean-Jacques_Rousseau 
 
2.2. Oblici zdravstvenog turizma 
 
 Zdravstveni turizam je izrazito kompleksan turistički proizvod koji kao takav 
obuhvaća mnogo specijaliziranih sadržaja, proizvoda i usluga na turističkim 
putovanjima koja su motivirana potrebom za unapređenjem zdravlja te poboljšanjem 
kvalitete života. Prema Akcijskom planu razvoja zdravstvenog turizma (2014), dijeli se 
na tri podvrste: medicinski turizam, lječilišni turizam i wellness turizam, dok se prva 
dva pojma često percipiraju kao sinonimi samog zdravstvenog turizma. Također, 
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wellness turizam se dodatno dijeli na medicinski i nemedicinski, odnosno holistički 
wellness. 
 
Slika 4. Prikaz podjele zdravstvenog turizma 
 
Vlastita izrada 
 
2.2.1. Medicinski turizam 
 
 Medicinski je turizam jedinstvena kombinacija medicinskih i turističkih usluga, 
odnosno uspješna simbioza zdravstvenih tretmana i hotelskih i drugih usluga u 
određenoj turističkoj destinaciji, a čiji se koncept razvio korak dalje od koncepta samog 
zdravstvenog turizma, SPA centara i toplica. Medicinski turizam danas podrazumijeva 
putovanja u druga odredišta radi ostvarivanja zdravstvene zaštite, odnosno pružanja 
širokog spektra visokokvalitetnih i sofisticiranih medicinskih usluga, poput parcijalnih 
kirurških zahvata, ali i kozmetičke, stomatološke, psihijatrijske i ostale alternativne 
tretmane (Favis-Villafuerte, 2009).  
 Medicinski turizam je orijentiran na terapije i konkretne medicinske zahvate koji 
se vrše u odgovarajućim infrastrukturama, poput medicinskih ordinacija, specijalnih 
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bolnica, poliklinika i klinika. Također, medicinski se turizam već duže vrijeme ne 
percipira kao čisto liječenje pacijenata, već je sve češće usmjeren na prevenciju pojave 
bolesti i općenitu brigu o zdravlju (Madžar, Lazibat i Mikulić, 2016). 
  
2.2.2. Lječilišni turizam 
 
Lječilišni turizam je selektivni oblik zdravstvenog turizma koji djelomično 
koristi postupke medicine, razvija se u lječilišnim mjestima te služi za liječenje, 
oporavak i rehabilitaciju od raznih bolesti (Madžar, Lazibat i Mikulić, 2016). On 
označava stručno i kontrolirano korištenje prirodnih ljekovitih činitelja i postupaka 
fizikalne terapije u svrhu očuvanja i unaprjeđenja kvalitete zdravlja i poboljšanja 
kvalitete života. Odvija se u lječilištima i specijalnim bolnicama, a naglasak u liječenju 
je u revitalizaciji psihofizičkih sposobnosti u morskim, topličkim i klimatskim 
turističkim destinacijama, odnosno lječilištima kroz liječenje lijekova u određenom 
vremenskom razdoblju i općenitim usuglašavanjem načina života s tim procesom 
(kura), posebne tretmane i programe oporavka, uravnoteženu ravnotežu i sl. (Akcijski 
plan razvoja zdravstvenog turizma, 2014). 
 
2.2.3. Wellness turizam 
 
 Wellness turizam inzistira na postizanju tjelesne i duhovne ravnoteže (u čemu se 
razlikuju medicinski i holistički wellness), a odvija se pretežito u hotelima i lječilištima. 
Medicinski wellness podrazumijeva organizirano provođenje zdravstvenih i kurativnih 
programa kao prevenciju pojave bolesti te očuvanja zdravlja i unapređenje kvalitete 
života i to uz pomoć multidisciplinarnog tima u kojem se obavezno moraju nalaziti 
liječnik i drugo stručno osoblje, poput fizioterapeuta, kineziologa, nutricionista itd. U 
postupcima medicinskog wellnessa uključene su konvencionalne, tradicionalne i 
komplementarne medicinske metode. Holistički wellness pak obuhvaća svu ostalu, vrlo 
raznoliku nemedicinsku wellness ponudu.  (Akcijski plan razvoja zdravstvenog turizma, 
2014). Sam wellness je nastao kao odgovor na suvremeni način života čovjeka, s ciljem 
Dino Foder  Utjecaj marketinga 
na razvoj zdravstvenog turizma 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 15 
 
da ga osvijesti o stresu kao sve većem uzroku različitih bolesti te prirodnom načinu 
života i prehrani kao sprječavanju tih bolesti. Mnogi wellness poistovjećuju s kvalitetom 
života, a sadrži sedam dimenzija potrebnih za skladan rad organizma: fizičku, socijalnu, 
profesionalnu, ekološku, emocionalnu, intelektualnu i duhovnu (Rašić, 2014).  
 
Tablica 1. Oblici zdravstvenog turizma i pružatelji zdravstveno-turističkih usluga 
OBJEKTI UGOSTITELJSKE PONUDE ZDRAVSTVENE USTANOVE 
WELLNESS PONUDA 
(hoteli, toplice, centri) 
PRIRODNA LJEČILIŠTA 
KLINIKE / BOLNICE 
Lječilišta Specijalne bolnice 
Holistički wellness 
Medicinski wellness 
Holistički wellness 
Medicinski wellness 
Lječilišni turizam 
Medicinski wellness 
Lječilišni turizam 
Medicinski turizam 
WELLNESS USLUGE  
 LJEČILIŠNE USLUGE  
  MEDICINSKE USLUGE 
Vlastita izrada 
 
2.3. Suvremeni zdravstveni turizam 
 
 Suvremeni zdravstveni turizam razvija se i raste pod stalnim utjecajem porasta 
međunarodnih putovanja, pojava novih trendova turističke potražnje, sve češćoj uporabi 
prirodnih ljekovitih činitelja te izrazito brzog tehnološkog napretka na području 
medicine (Ivanišević, 2015). 
 Suvremeni su turisti, gledajući prosjek, obrazovaniji, veće platežne moći i imaju 
viši životni standard u odnosu na turiste do prije nekoliko godina te ih te karakteristike 
čine boljim potrošačima na turističkom tržištu. Također, postmoderni turisti su i 
zahtjevniji, uporabom suvremene tehnologije detaljno analiziraju potencijalnu buduću 
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turističku destinaciju i njezine mogućnosti koje ona turistu može pružiti. Primarni cilj 
sve češće postaje aktivni odmor, stjecanje novih znanja i iskustva te autentičnost. 
Naglašuju se holistički pristup odmoru, jedinstveni doživljaj i komunikacija i interakcija 
s domicilnim stanovništvom (Ivanišević, 2015). 
 
Slika 5. Prikaz postotka upotrebe smartphonea na turističkim putovanjima 
 
Izvor: https://www.spaceotechnologies.com/mobile-apps-for-tourism-industry-surpassing-websites/ 
 
 Ubrzani način života, kao i sve češće pojave stresa potiču osobe u radnom 
odnosu na češća, ali kraća turistička putovanja tijekom godine, a naglasak je na 
zdravom načinu života, uravnoteženoj prehrani i dobrom fizičkom izgledu. S druge pak 
strane, dulji životni vijek i globalno starenje populacije utječu na porast potražnje za 
zdravstvenim uslugama, a najveći utjecaj na to ima baby boom generacija, odnosno 
osobe rođene između 1945. i 1965. godine. Uza sve navedeno, zdravstveni je turizam 
prepoznao potencijal razvoja ciljajući sljedeće skupine potencijalnih potrošača: 
 DINKS - parovi bez djece i u radnom odnosu, odnosno s dvostrukim 
primanjima. Imaju financijske mogućnosti, ali su vremenski limitirani pa stoga 
odlaze na kraće godišnje odmore, a o potencijalnim turističkim destinacijama se 
najčešće informiraju putem internetskih stranica i lifestyle magazina. 
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Slika 6. Primjer skupine DINKS 
 
Vlastiti izvor 
 
 Empy nesters - radno aktivni ljudi koji žive bez djece, a imaju između 50 i 60 
godina. Odlaze na putovanja tokom cijele godine, često spajajući poslovne 
obveze s turističkim putovanjima te su skloni holističkom načinu života, a 
informacije o putovanjima i destinacijama najčešće prikupljaju putem literature i 
osobnih preporuka. 
 
Slika 7. Primjer skupine Empty nesters 
 
Izvor: https://www.familiesforlife.sg/discover-an-article/Pages/Refilling-the-Empty-Nest.aspx 
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 ''Zlatna dob'' - umirovljene osobe starije od 65 godina, a koje nemaju većih 
zdravstvenih problema. Također, još su uvijek aktivni putnici, a najčešće 
posjećuju vodeće svjetske atrakcije. Izrazito su im važne udobnost smještaja, 
kao i dostupna medicinska skrb. Ipak, cjenovno su osjetljivi, putuju najčešće u 
proljetno i jesensko godišnje doba, a kao izvor informacija najčešće koriste 
osobne preporuke (Zdravstveni turizam - golema niša u hrvatskom turizmu, 
2013). 
 
Slika 8.  Primjer skupine ''Zlatna dob'' 
 
Izvor: http://love2fly.iberia.com/2015/09/senior-travel-city/ 
 
2.3.1. Suvremeni medicinski turizam 
 
 Budućnost medicinskog turizma uvelike ovisi o razvoju njezine ponude, koja 
pak nije izrazito fleksibilna, s obzirom na činjenicu da su ulaganja u modernu 
medicinsku infrastrukturu izrazito visoka, a posebice kada se govori o medicinskim 
zahvatima višeg i visokog stupnja kompleksnosti. Izgradnja infrastruktura takve 
kvalitete je dugotrajna, kao i obrazovanje kvalitetnog medicinskog kadra, koji na 
pojedinim područjima i osjetno deficitaran. Istovremeno, prosječni životni vijek, kao i 
broj svjetske populacije u neprestanom su rastu te su stoga sustavi javnog zdravstva pod 
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stalnim pritiskom. Iz tog razloga i u tim situacijama, kada državnom sustavu nedostaju 
pojedine usluge, ili su njihove cijene visoke, medicinski turizam dolazi do izražaja. Isto 
tako, element visoke cijene zdravstvenih usluga u matičnoj zemlji glavni je razlog 
pronalaženja adekvatne zdravstvene zaštite pomoću modernih komunikacijskih 
tehnologija izvan mjesta boravka. Svakim je danom sve više internetskih stranica koje 
uspoređuju cijene pojedinih medicinskih usluga u pojedinim zemljama svijeta, kao i 
portala specijaliziranih za medicinski turizam, a koji pružaju mogućnost direktne 
razmjene ponuda i kontakta između potencijalnih klijenata i pružatelja medicinskih 
usluga. Također, takvi portali sadrže i različite funkcionalnosti, poput pretraživanja 
usluga prema lokaciji, vrsti usluge, specijalizaciji i sl. Gledajući iz perspektive ponude, 
svake godine dolazi do sve veće količine migracije liječnika i ostalog medicinskog 
osoblja, i to u zemlje u kojima je pružanje takve vrste usluga u financijskom porastu, što 
dovodi do velikog pomanjkanja ravnoteže sustava javne zdravstvene zaštite u pojedinim 
zemljama svijeta (Hrvatska turistička zajednica, 2016). 
 
Slika 9. Predstavljanje najmodernijeg uređaja za MR u poliklinici Akromion, Republika Hrvatska 
 
Izvor: http://www.naturala.hr/u-poliklinici-akromion-predstavljen-najmoderniji-uredaj-za-magnetsku-
rezonanciju/5306/ 
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2.3.2. Suvremeni wellness turizam 
 
 Suvremeni wellness proteklih nekoliko godina u prvi plan usmjerava wellness 
usluge i tretmane koji djeluju i na fizičko i na mentalno zdravlje, konstantno podižući 
standarde ljudskog zdravlja. Dakle, sve više do izražaja dolazi holistički pristup, koji je 
novim načinom razmišljanja o ''ljepoti iznutra'' gotovo potpuno zamijenio tradicionalne 
jednostavne kozmetičke zahvate. Svjetska zdravstvena organizacija iznijela je mišljenje 
kako je broj osoba koje se bore s depresijom i anksioznošću između 1990.  i 2017. 
godine porastao za otprilike 50% te je prošle godine dostigao brojku od 600 milijuna 
ljudi. Stoga se, umjesto fizičkog zdravlja, a koje je do nedavno dominiralo industrijom 
wellnessa, sve više na turističkom tržištu nude usluge tzv. mentalnog wellnessa, kojemu 
su primarni ciljevi unutarnje zadovoljstvo i emocionalno ispunjenje. Isto tako, mentalni 
wellness indicira uvođenje rutine i discipline u život ljudi, kako bi se stvorio balans 
radnog vremena, aktivnog odmora, odmora i sna, a istovremeno i određuje neke nove 
trendove, poput poticanja duhovnosti i kreativnosti kroz bavljenje glazbom, plesom ili 
likovnom umjetnošću, a sve u svrhu pronalaženja unutarnjeg mira 
(http://www.4seasonscroatia.com/novo-lice-wellnessa-trendovi-u-wellness-
industriji/530/). 
 
Slika 10. Program bojanja u sklopu wellness tretmana 
 
Izvor: http://uniqarts.com.sg/positivity_wellness_through_art.html 
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3. MARKETING 
   
 Detaljna analiza samog pojma marketing iziskuje proučavanje jednog izrazito 
složenog sustava, koji se putem mnogih kanala veže ne samo uz gospodarske 
djelatnosti, već općenito uz društvo i život. Marketing podrazumijeva zajedničko 
obuhvaćanje proizvodnje i potrošnje s ciljem da se zadovolje potrebe društva, a koje se 
na ekonomskom tržištu pojavljuje u obliku potražnje uz ostvarenje optimalnog profita. 
Također, marketing podrazumijeva i analizu, kontrolu, planiranje i uvođenje precizno 
strukturiranog programa, osmišljenog i plasiranog na tržište radi povećanja potrošnje te 
samim time i automatskog zadovoljenja potrebe ciljane skupine konzumenata. Temeljna 
uloga marketinga je ostvarenje dobiti, koji je zapravo pretpostavka kontinuiranog 
razvoja, a samim time i učestalog zadovoljenja potreba (Tišma i suradnici, 2001). 
 Ako je društvo na stupnju razvoja gdje je primarni cilj zadovoljenje osnovnih, 
elementarnih potreba, tada se organizaciji postavlja cilj da na tržište plasira što veći broj 
proizvoda. U tom je slučaju organizacija okrenuta prema sebi, ponuda je na niskoj 
razini, a potrebe ostaju nezadovoljene. S druge strane, viši stupanj gospodarskog 
razvoja stvara promjenu u odnosu između proizvođača, tržišta i potrošača, odnosno, 
razvoj proizvodne snage  omogućuje veću tržišnu ponudu. Ta faza marketinga pridodaje 
važnost rastu odjelu prodaje u organizaciji, omogućuje uočavanje utjecaja kvalitete 
stručnjaka na području prodaje te sposobnosti distribucijske mreže da kvalitetno i 
kontinuirano služi potrošače. To se razdoblje naziva prodajna, odnosno komercijalna 
orijentacija poduzeća (Senečić, 2005). 
 Danas je sve više na snazi takozvani neprofitni marketing, kojemu primarni cilj 
nije ostvarenje dobiti, već postavljanje čvrstih temelja za stvaranje kvalitetnijeg 
standarda života. Pritom su vidljive promjene i izmjene u proširenju i osmišljavanju 
djelovanja marketinga uvođenjem novih koncepata koji izrazito utječu na samo 
ponašanje potrošača i raznolike promjene na tržištu. Takav model globalnog 
marketinga, popularno nazvanog mislite globalno, djelujte lokalno, zapravo je odraz 
internacionalne, svjetske marketinške strategije koja ima obilježja nacionalnog, 
lokalnog djelovanja (Tišma i suradnici, 2001). 
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3.1. Povijesni razvoj marketinga 
 
 Razvoj marketinga često je drugačije postavljen i definiran, odnosno ne postoje 
identični stavovi autora i stručnjaka u prikazu periodizacije povijesti marketinga. 
Unatoč tome, odstupanja u prikazivanju faza razvoja marketinga nisu toliko istražena da 
se neki zajednički bitni stavovi ne bi mogli međusobno preklapati. Analizirajući 
elemente povijesnog razvoja u sklopu tržišnih gospodarstava pod utjecajem kapitalizma, 
uočavaju se neke osnovne povijesne faze razvoja marketinškog sustava (Senečić, 2005). 
 
Tablica 2. Osnovne faze razvoja marketinškog sustava 
RAZDOBLJE PRIMARNI PROBLEM 
ORIJENTACIJA 
RUKOVODSTVA 
SHVAĆANJE 
MARKETINGA 
1860. - 1919. 
proizvodnja i financijska 
tehnika 
proizvodnja i  
financije 
distribucija 
1920. - 1946. proizvodnja i distribucija 
proizvodnja i  
potrošači 
prodaja 
1947. - 1959. 
marketing 
 
potrošači primarna funkcija 
u organizaciji 
1960. - 1969. 
integracija sustava 
 
tehnologija i 
marketing 
kontrola funkcija u jednom 
sustavu organizacije 
od 1970. 
društveni odnosi 
 
sustav 
metamarketinga 
odnos organizacije i  
društva 
Izvor: Kotler, 1973. 
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 Detaljan prikaz faza gospodarskog razvoja kreirao je Eugen J. Kelly (1968) 
iznoseći fazne elemente gospodarstva povezujući ih zajedno s razvojem marketinga. 
 
Tablica 3.  Razvoj marketinga povezan s gospodarskim razvojem 
RAZDOBLJE 
FAZE  
GOSPODARSKOG RAZVOJA 
POSLJEDICE NA 
PODRUČJU MARKETINGA 
1860. - 1919. 
- uvod u industrijsku revoluciju 
- razvoj velikih tvrtki 
- utjecaj znanosti na poslovno upravljanje 
- porast masovne proizvodnje i prodaje 
- prodaja i distribucija definiraju proizvodnju 
- prodaja putem predstavnika na terenu 
- osnivanje odjela za ekonomski marketing 
- početak formaliziranih postupaka 
istraživanja tržišta 
 
1920. - 1946. 
- porast tvrtki šireg regionalnog značenja 
- unapređenje transporta i načina   
komunikacije 
- velike krize i problem hiperprodukcije 
- supermarketi i sustav samoposluge 
- preopterećenost proizvodnje 
- državna kontrola tržišta 
- porast važnosti prodajne funkcije 
- povećana važnost medijske promocije 
- razvoj ekonomske propagande 
- unapređenje prodaje i odnosa s javnošću 
- povećanje uloga kontrolnih funkcija u 
poduzeću 
- veći broj odjela specijaliziranih za 
istraživanje tržišta 
1947. - 1959. 
- prodor znanosti u tehnologiju 
- ubrzana promjena životnog stila potrošača 
- prodajni centri, porast konkurentnih odnosa 
- koncepcija marketinga kao sustava 
- pojava rukovoditelja  proizvoda i tržišta 
- odjeli za izvozni marketing 
- fizička distribucija postaje 
- marketinška funkcija 
- pojava marketinškog planiranja  
1960. - 1969. 
- veći utjecaj znanstvenih metoda na poslovno 
odlučivanje 
- povećana društvena odgovornost 
- integracija marketinške funkcije s politikom 
odnosa prema društvu 
- marketing postaje glavna funkcija u 
organizaciji 
- potpuna orijentacija prema potrošačima 
- pojava multinacionalnih kompanija 
od 1970. 
- nove tehnike odlučivanja 
- nove koncepcije poslovanja 
- integracije svih poslovnih odluka 
- orijentacija prema društvenom sustavu 
- povećana uloga računalizacije 
- sustavni pristup pretpostavlja marketinšku 
orijentaciju 
- povećana kontrola putem elektronske obrade 
podataka i kvantitativne tehnike 
Izvor: J. Kelly, 1968. 
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 Sudeći prema prikazanim tablicama razdoblja razvoja, može se donijeti 
zaključak da je najdramatičnije razdoblje razvoja marketinga ostvareno između 1900. i 
1960. godine. U tom se vremenskom periodu koncept marketinga i marketinške prakse 
razvija kao znanost. Eugen J. Kelly (1968) iznosi sljedeći razvoj marketinške misli tog 
razdoblja: 
 
Tablica 4. Detaljan prikaz razvoja marketinga u razdoblju 1900.-1960. 
RAZDOBLJE  
1900. - 1910. 
INICIJALNA KONCEPTUALIZACIJA 
uvodi se pojam marketing, a profesori marketinga 
analiziraju rezultate prodaje 
1911. - 1920. 
RAZVIJANJE KONCEPTUALIZACIJE 
razvoj većeg broja marketinških koncepcija i 
pokušaji klasifikacije tih koncepcija i osnovnih 
marketinških pojmova i kategorija 
1921. - 1930. 
INTEGRACIJA 
utvrđuju se osnovna marketinška načela, integriraju 
se razni koncepcijski modeli 
1931. - 1940. 
DALJNJI RAZVOJ 
stručna područja marketinga daljnje se razvijaju, 
hipoteze se verificiraju i kvantificiraju te se 
proširuju područja primjene marketinga 
1941. - 1950. 
NOVO TRAŽENJE 
koncepcija i dosadašnja definicija marketinga 
preispituje se radi novih potreba, naglasak je na 
znanstvenim stajalištima 
1951. - 1960. 
NOVA KONCEPCIJA 
mijenjaju se dosadašnje metode proučavanja 
marketinga; uvode se metode poslovnog 
odlučivanja i kvantitativne marketinške analize; 
utjecaj psihologije i sociologije 
Izvor: J. Kelly, 1968. 
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3.2. Funkcije i područja marketinga 
 
 Osnovne funkcije i područja marketinga jesu: istraživanje tržišta, planiranje 
proizvoda, prodaja i distribucija te promocija (Senečić, 2005). 
 
3.2.1. Istraživanje tržišta 
 
 Istraživanje tržišta podrazumijeva prikupljanje preciznih i pouzdanih podataka 
koji se koriste pri donošenju odluka kod tržišnog poslovanja, planiranja daljnjih 
aktivnosti, rješavanje konkretne problematike ili kontrole uspješnosti određenog 
poslovanja. Ono pruža opciju donošenja ključnih odluka na temelju informacija koje se 
prikupe pravilno izvedenim istraživanjem. Tržište najčešće istražuju stručnjaci iz 
područja psihologije, informatike i ekonomije (http://www.marketing-
odjel.com/istrazivanje_trzista; pristupljeno). 
 
3.2.2. Planiranje proizvoda 
 
 Politika proizvoda nekog poduzeća određena je vrstom proizvoda ili usluga koje 
poduzeće nudi tržištu, brojem vrsta proizvoda, širinom asortimana, stupnjem kvalitete 
proizvoda ili usluge te razinom različitosti proizvoda ili usluge u odnosu na proizvode i 
usluge ostalih poduzeća. Posljednje navedeno, različitost, odnosno diferencijacija 
proizvoda jest najvažniji aspekt strategije planiranja proizvoda, jer se očituje u 
razvijanju strasti kod potrošača da je proizvod različit od konkurentnih proizvoda. 
Izrazito bitno ulogu u pravilnom postavljanju proizvoda na tržište ima i marketinška 
segmentacija koja, za razliku od diferencijacije, prodire u dubinu tržišta, a ne u širinu. 
Kada se na tržištu pojavi velik broj različitih proizvoda, tada do izražaja dolazi važnost 
marke proizvoda, koja može biti riječ, oznaka, simbol, termin, dizajn ili kombinacija 
svega navedenog, a koristi se u svrhu identifikacije određenog proizvoda ili usluge 
(Senečić, 2005). 
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3.2.3. Prodaja i distribucija 
 
 Prodaja je marketinška organizacijska jedinica koja se preko njezinog 
rukovoditelja kombinira s ostalim marketinškim funkcijama. Aktivnost prodaje je, kao i 
ostale aktivnosti, potrebno maksimalno prilagoditi potrebama potrošača i tržišta 
općenito, a njezinoj je politici izrazito bitno utvrditi sustave distribucijskih kanala 
(Senečić, 2005). 
 Distribucijski kanal je put koji određeni proizvod ili usluga prijeđe od 
proizvođača do potrošača. S aspekta proizvođača, ti se kanali kreiraju na način da se 
proizvodi ili usluge dostave na tržište, a odabiru se oni koji omogućavaju optimalno 
ostvarenje ciljeva poduzeća (Senečić, 2005). 
 
3.2.4. Promocija 
 
  Promocija podrazumijeva sustav mjera i aktivnosti kojima je primarni cilj 
upoznavanje tržišta s odgovarajućim proizvodima i uslugama. Vodeći komunikaciju 
pomoću promotivnih aktivnosti s tržištem, poduzeće ostvaruje pretvorbu potreba kod 
potrošača u potražnju pa se stoga može reći da ona zapravo stimulira potražnju te je 
razvija u svijesti potencijalnog konzumenta. Promocija u sklopu marketinga najviše 
ističe ekonomsku propagandu, osobnu prodaju, unapređenje prodaje te odnose s 
javnošću (Senečić, 2005). 
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3.3. Primjena marketinga u turističkom sektoru 
 
Po riječima švicarskog ekonomista Krippendorfa (1971), autora najpoznatijeg 
djela s područja primjene marketinga u turizmu, ''marketing u turizmu je sustavno i 
koordinirano prilagođavanje politike turističkih poduzeća i turističke politike na 
lokalnom, regionalnom, nacionalnom i međunarodnom nivou da bi se postiglo 
optimalno zadovoljenje potreba određenih skupina potrošača i tako ostvarilo profit'' 
(Senečić, 2005). 
U odnosu na druge gospodarske djelatnosti u kojima se marketing primjenjuje, u 
turizmu su izražene specifičnosti međusobnih odnosa na turističkom tržištu, 
specifičnosti turističkih dobara ili proizvoda te specifičnosti turista kao konzumenta i 
njegova ponašanja na turističkom tržištu (Senečić, 2005). 
 
Slika 11. Jost Krippendorf 
 
Izvor: https://www.wikidata.org/wiki/Q1535497 
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3.3.1. Ciljevi i načela marketinga u turizmu 
 
Gotovo svi marketinški ciljevi postavljeni su na način da zadovolje finalne 
učinke poduzeća i potrebe korisnika, odnosno, citirajući Bunca (1974), može se reći da 
''cilj marketinga u turizmu mora biti proizvodnja i plasman takvog integralnog 
proizvoda koji će istinski odgovarati što širem krugu motiva i potreba turističkih 
potrošača''. 
Ciljevi marketinga u turizmu dijele se na dvije velike skupine: opće ili generalne 
ciljeve te tzv. specijalne ciljeve. Opći ili generalni ciljevi su zapravo smjernice za 
donošenje odluka i provođenje mjera. Pod njih podrazumijevamo, primjerice, odabir 
ciljnog tržišta, odredbu stope rasta nekog budućeg turističkog razvoja ili opredjeljenje 
za određeni turistički aranžman. Specijalni se ciljevi uvijek određuju nakon odabira 
općih ciljeva, a najčešći su osobna prodaja ili ciljevi propagande (Senečić, 2005). 
 
3.3.2. Nositelji marketinga u turizmu 
 
 Nositeljima marketinga u turizmu nazivaju se svi subjekti koji sudjeluju u 
iznošenju turističke ponude, tj. svi sudionici koji sa svojim turističkim proizvodima i 
uslugama postoje na turističkom tržištu te putem takve potrošnje zadovoljavaju sve 
potrebe turističkih potrošača, a pri tom ne zapostavljaju ni vlastite gospodarske i 
ekonomske interese. O njima ovise svi postavljeni marketinški ciljevi, kao i strategija i 
plan za postizanje istih (Senečić, 2005). Krippendorf (1971) ih dijeli na tri skupine: 
individualna poduzeća, neprivredne institucije i države, dok Bunc (1974) među njih 
dodaje i četvrtu skupinu, turističke destinacije. 
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3.3.3. Marketinški menadžment u turizmu 
 
 Uzevši u obzir bilo kojeg nositelja marketinga i bilo koji poslovni kriterij kao 
zadani cilj, svaki od njih uvijek prolazi osnovne korake tokom određenog procesa: prvi i 
osnovni korak je određivanje vlastite pozicije na turističkom tržištu, s ciljem da se u 
budućnosti odredi poslovni pravac. Zatim se na temelju zadanog cilja, a usporedbom 
trenutno ostvarenih rezultata i vizije određuju nejednakosti i nesuglasnosti. Nakon toga 
kreiraju se određene strategije da se vizija pretvori u stvarnost, dok na kraju dolazi 
kontrola mehanizama koji upravljaju poslovnom strategijom (Senečić, 2005). 
 
3.3.4. Marketing miks 
 
Postoje četiri specijalizirane osnovne funkcije marketinga, nazvane 4P po 
početnim slovima engleskih riječi ''proizvod'' (eng. product), ''cijena'' (eng. price), 
''distribucija'' (eng. place) te ''promocija'' (eng. promotion). Zbog njihove čvrste 
međusobne povezanosti i zajedničkog djelovanja nazivaju se još i marketinškim 
spletom ili marketinškim miksom. Njihova je najvažnija zadaća aktivno pokrivanje 
integralnog prostora tržišta, što znači da je njihovo djelovanje dovoljno za razvoj 
uspješnog poslovanja, o kojoj vrsti poslovanja bila riječ. Upravo radi toga je 
marketinški miks izrazito važan za shvaćanje upravljanja marketingom (Senečić, 2005). 
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Slika 12. Prikaz 4P 
 
Vlastita izrada 
 
3.3.5. Plan marketinga 
 
Plan marketinga je osnovni dokument koji je nositelj politike marketinga i u 
izravnoj je vezi s načinom upravljanja marketingom. Takav plan utvrđuje tko, što, gdje, 
u kojem trenutku i na koji način  treba postupiti i djelovati. Svaka marketinška funkcija 
treba biti uključena u ukupan proces predviđanja i donošenja poslovnih odluka. Zbog 
toga je u marketinškom planu prijeko potrebno predvidjeti proces analiziranja, 
planiranja, primjene, usklađivanja i nadziranja, a čije se utvrđivanje odnosi i na cijeli 
marketinški menadžment. Svaka od tih pet spomenutih funkcija ima i svoje funkcije, a 
koje se odnose na ekonomsku propagandu, odnose s javnošću, publicitet itd. (Senečić, 
2005). 
 
  
 
Dino Foder  Utjecaj marketinga 
na razvoj zdravstvenog turizma 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 31 
 
3.4.  Kreiranje politike proizvoda u turizmu 
 
Proizvod je, kao što je već spomenuto, jedan od najvažnijih elemenata tržišta jer 
bez njega nije moguće uspostaviti vezu između ponude i potražnje. On je kao takav 
temeljna spona, centar funkcioniranja svakog gospodarskog djelovanja pa tako i 
turističkog sektora. Također, proizvod je konačan produkt rada djelatnosti kojom se 
ocjenjuje korisnost njezine prisutnosti na tržištu. Upravo radi tih njegovih karakteristika 
proizvodu se daje osobita pozornost (Senečić, 2005). 
 
3.4.1. Pojam turističkog proizvoda 
 
Turistički se proizvod može definirati na dva načina, ovisno o perspektivi 
gledanja na njega. Promatrajući sa strane proizvođača, on je finalan rezultat uloženog 
napora turističke ponude, dok je iz perspektive turista rezultat trenutnog raspoloženja i 
trenutne želje i potrebe turističkog korisnika. Nadalje, turistički je proizvod uvijek 
nedovršen, iz razloga jer je podložan stalnom nadograđivanju i modificiranju, sukladno 
željama i potrebama turista (Senečić, 2005). 
Sve turističke proizvode i usluge koje turisti konzumiraju na turističkom tržištu  
Kobašić i Senečić (1989) kategorizirali su u tri skupine i to prema kriteriju prostora 
kojeg zauzimaju u proizvodnji i njegovom programu proizvodnje. U prvu skupinu ulaze 
proizvodi za široke mase, koji služe da podmire standardne potrebe stanovništva, a 
kupuje ih i domicilno stanovništvo i turisti. Neki primjeri te skupine turističkih 
proizvoda jesu zdravstvene usluge, prijevozne usluge, usluge komunalnih organizacija i 
sl. Druga skupina turističkih proizvoda podrazumijeva one proizvode i usluge koji su 
donekle  prilagođeni za prodaju turistima. U tu skupinu spadaju suveniri turističkih 
destinacija, ali i proizvodi koji imaju namjenu standardnoj potrošnji, ali su prilagođeni 
turistima (proizvodi za plažu, kozmetički proizvodi, sportski pribor itd.). Treća skupina 
podrazumijeva proizvode koji su ciljano i isključivo kreirani za potrebe turista. 
Proizvodi iz te skupine čine osnovu procesa proizvodnje pojedinih proizvođača.  Neki 
od najvažnijih i najčešćih proizvoda i usluga te skupine jesu usluge turističkih agencija i 
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usluge ugostiteljskih, hotelskih i drugih objekata koji su orijentirani prema turistima kao 
konzumentima. 
 
3.4.2 Formiranje turističkog proizvoda 
 
Primarni motivi turista da posjeti određenu turističku destinaciju jesu 
atraktivnost ponude te destinacije: ljepota krajolika, ugodna klima, raznolika i bogata 
kulturna i povijesna baština, dok konkretne, opipljive usluge i proizvodi koji se nude u 
toj turističkoj destinaciji turistu mogu biti samo dodatan motiv. Te usluge i proizvodi 
koji su zapravo sekundarni motivi kod turista mogu samo probuditi želju da produže 
boravak u turističkoj destinaciji, ali ih tamo ne dovode. Stoga se za potpuno 
zadovoljstvo turista kreira širok spektar i primarne i sekundarne turističke ponude jer je 
to jedini siguran način potpunog ispunjenja specifičnih zahtjeva i potreba turista. Na taj 
se način osigurava sustav međusobne povezanosti između pojedinih subjekata turističke 
ponude i potražnje, jer će svaka strana biti zadovoljena tek u trenutku kada se zadovolje 
i interesi one druge strane. Iako se na prvi pogled čini da je odluka turista koje će 
turističke proizvode i usluge koristiti samostalna, tj. što će jesti, piti te na koji način 
iskoristiti svoje slobodno vrijeme u turističkoj destinaciji, ta je tvrdnja donekle istinita 
jer turist ne može kupiti proizvod ili koristiti uslugu kojih nema na turističkom tržištu u 
destinaciji u kojoj trenutno boravi, tako da se, gledajući iz te perspektive, zapravo može 
reći da izbor turista već u samome početku određuje i ograničava turistička ponuda te 
destinacije (Senečić, 2005). 
Kao najbolji primjer proizvoda i usluga spomenutih u tom kontekstu Vukonić 
(1989) spominje turističke agencije i turoperatore, koji su turistima prvi ponudili više 
turističkih ponuda objedinjenih u jedan turistički proizvod, plasiran na tržište s već 
nekoliko odabranih izbora atraktivnih destinacija i primarnih usluga koji su neophodni 
za boravak turista u određenoj turističkoj destinaciji. Turističke agencije takav proizvod 
nazivaju turističkim aranžmanom ili, ako se kao kriterij gleda cijena takvog aranžmana, 
paketom usluga (eng. package tours), navodeći već u samome početku kako taj 
proizvod sadrži više elemenata. 
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Ta vrsta proizvoda je zapravo nastala kao posljedica pojave posrednika na 
turističkom tržištu te njegovom ulogom i potrebom da ujedini interese i želje 
pojedinačnih nositelja turističke ponude te da, braneći njihove interese, na tržište plasira 
takav proizvod koji će odgovarati željama i potrebama pojedinačnih nositelja, ali i 
istovremeno osiguravati interese one druge strane, turističke potražnje. Ono što takav 
proizvod čini istinski posebnim jest činjenica da se on na turističkom tržištu ne 
pojavljuje kao opipljiv, odmah upotrebljiv proizvod, već je on u samom početku tek 
predodžba proizvoda i usluge, a postaje stvaran tek ne njegovom kupnjom, već 
konzumacijom. U tom se kontekstu mogu razlikovati i definirati tri vrste pojavnih 
oblika turističkih proizvoda: jednostavan proizvod, sinonim pojedine usluge ili 
proizvoda koji se pojavljuje u turističkoj potrošnji. On može, ali i ne mora biti finalan 
proizvod, već namijenjen korištenju od strane turista. Primjeri takvih turističkih 
proizvoda i usluge jesu usluge smještaja, najmovi vozila ili plovila, restoran i sl. Druga 
je vrsta osnovni turistički proizvod ili usluga koji objedinjuju nekoliko 
komplementarnih individualnih proizvoda  te se kao takvi prezentiraju i prodaju na 
turističkom tržištu. Prodavač na takav proizvod gleda kao na finalan produkt njegova 
rada, što znači da se može samostalno iznijeti na tržište sa svojom jedinstvenom 
cijenom. Klasični primjeri takvog proizvoda i usluge jesu hotelijerske usluge, a koje 
podrazumijevaju nekoliko zasebnih turističkih usluga, poput smještaja, prehrane, 
trgovačke robe, različitih vrsta programa itd. Treća vrsta podrazumijeva tzv. integrirani 
turistički proizvod koji se formira sukladno željama i potrebama turista, odnosno 
turističke potražnje u cjelini, a sastoji se od više osnovnih komponiranih proizvoda i 
usluga te u tu skupinu pripadaju već spomenuti turistički aranžmani koje na tržište 
plasiraju turističke agencije i turoperatori te neki drugi posrednici i organizatori 
putovanja (Senečić, 2005). 
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3.4.3. Životni ciklus turističkog proizvoda 
 
 Svaki proizvod plasiran na tržište ima svoj životni ciklus i životni vijek, dok 
neki imaju i određeni vijek trajanja. Životni ciklus proizvoda podrazumijeva razdoblje u 
kojem se radi svojih kemijskih, fizičkih i drugih obilježja proizvod može upotrebljavati, 
dok je vijek trajanja zapravo vrijeme za kojega je opravdano taj proizvod proizvoditi. 
Definirano je pet faza životnog ciklusa kojeg prolaze ili bi trebali proći proizvodi na 
tržištu. Prva faza jest faza uvođenja proizvoda na tržište. Ona počinje u trenutku kad je 
proizvod već plasiran na tržište i to je razdoblje relativno slabe prodaje iz razloga što 
proizvod u tom trenutku nije dovoljno poznat. Druga faza naziva se fazom rasta, a u njoj 
se događa nagli rast prodaje, a što je posljedica raznih promotivnih aktivnosti koje vrše 
proizvođač i prodavač. Ta faza započinje kada intenzitet prodaje dostigne razinu u kojoj 
proizvod počinje ostvarivati profit, odnosno kada se prođe točka pokrića. Treća je faza 
faza zrelosti, razdoblje kada je prodaja još uvijek u uzlaznoj putanji, ali i kada jača 
konkurencija. U četvrtoj fazi dolazi do zasićenja. Prodaja ne pada, ali stagnira, vrhunac 
prodaje je dosegnut i to alarmira proizvođača da na tom proizvodu ne može graditi 
budućnost te da je potrebno krenuti u kreiranje prikladnog supstituta u proizvodnji. 
Peta, finalna faza, jest faza degeneracije. U njoj prodaja proizvoda napokon opada, a 
razlog tome je sve snažniji utjecaj zamjenskog proizvoda na tržištu, lansiran od strane 
istog ili čak drugog proizvođača (Senečić, 2005). 
 Kada je riječ o fazama životnog ciklusa turističkih proizvoda na tržištu, tada se 
životni ciklus analizira sa stajalište cijene i ostvarenog profita, koji se u pojedinim 
fazama različito kreću. U fazi uvođenja prodajna je cijena definirana u odnosu na 
sredstava koja su uložena u stvaranje tog proizvoda. Primjerice, ako je proizvod 
jednostavan, elementaran (npr. hotelska usluga), tada je cijena korištenja te usluge 
utemeljena na troškovima izgradnje.  Faza rasta turističkog proizvoda razlikuje se od 
faze rasta nekog drugog proizvoda u dobitku, koji je veći kada govorimo o turističkom 
proizvodu. Odnosno, proizvodni trošak postupno postaje sve manji. Faza zrelosti 
najčešće podrazumijeva izrazito stabilne i visoke cijene. Također, ta faza zahtijeva viši 
stupanj promotivnih akcija te radi toga postoji mogućnost da dobit bude i nešto manja. 
U posljednje dvije faze, fazi zasićenja i fazi degeneracije, turističkom proizvodu prije 
Dino Foder  Utjecaj marketinga 
na razvoj zdravstvenog turizma 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 35 
 
svega opada profit. U četvrtoj je fazi taj pad poprilično izražen, dok u petoj fazi postoji 
mogućnost stagnacije profita. Gledano sa stajališta proizvođača integriranog proizvoda, 
može se reći da je najbolji trenutak njegovog turističkog proizvoda faza rasta ili čak faza 
zasićenosti. Gledano pak iz perspektive politike prodaje i marketinške strategije, 
nepotrebno je stavljati naglasak na pojedine faze životnog ciklusa turističkog proizvoda, 
kao i pojedine komponente prodajne politike, jer je to zapravo i temeljni razlog 
analiziranja životnog ciklusa proizvoda na turističkom tržištu (Senečić, 2005). 
 
Slika 13. Prikaz faza životnog ciklusa turističkog proizvoda 
 
Vlastita izrada 
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3.4.4. Cijena turističkog proizvoda 
 
 Cijena proizvoda je, kao i sam proizvod, jedan od ključnih nositelja poslovne 
politike i strategije. Nju u turizmu određuje turističko tržište, a posebice utjecaj 
turističke potražnje, što znači da troškovi proizvoda znatno slabije utječu na definiranje 
cijene od platežne moći potencijalnih turističkih korisnika (Senečić, 2005). 
 No, platežna je moć samo jedan, premda najsnažniji utjecaj na određivanje 
cijene turističkog proizvoda. Prema Krippendorfu (1984), na cijenu utječe velik broj 
faktora: kriterij vremena (vrijeme kupovanja i korištenja proizvoda), kriterij 
kategorizacije kupaca (pojedinac, obitelj, različite socio-profesionalne skupine itd.), broj 
poslova (razni popusti i sniženja za veće skupine, na duži boravak i sl.), kriterij položaja 
u prodajnom kanalu (direktna prodaja ili posredničko djelovanje), vrijeme plaćanja 
(rabat, obročno plaćanje, itd.) te kriteriji načina korištenja i geografski kriterij (razlike u 
cijeni za domicilno stanovništvo i turiste te razlike u cijeni za različita turistička tržišta). 
 Elastičnost cijene jest odnos relativnih promjena količine potražnje za određeni 
proizvod i relativnih promjena njezine cijene. U turizmu su cijene elastične i s obzirom 
na promjene u ponašanju turista, a koje se mijenjaju kako se mijenjaju trendovi, 
odnosno moda.  Sukladno tome, da bi zadržali visoku popunjenost smještajnih 
kapaciteta, organizatori turističkih putovanja snizuju cijene aranžmana, automatski 
dobivaju veći broj korisnika, a samim time i ''natjeraju'' davatelje sekundarnih 
turističkih usluga da i oni snize cijene svoje turističke ponude (Senečić, 2005). 
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 Konkurentnost također spada među najvažnije čimbenike koji utječu na cijenu. 
Sukladno geografskom prostoru, cijene sličnih ili istih proizvoda međusobno se 
izjednačuju, odnosno približavaju jedna drugoj. No, kada je riječ o specijaliziranom te 
izrazito visokom stupnju atraktivnosti turističkog proizvoda ili turističke ponude na 
određenom turističkom tržištu, tada se govori o monopolskom položaju proizvođača u 
kojem on sam, bez ikakvih utjecaja vanjskih faktora, može odrediti tržišnu cijenu te  
takvim jedinstvenim atraktivnostima (npr. Venecija i Dubrovnik kao cjelovita turistička 
središta) ne može parirati ni na koji način (Senečić, 2005). 
 
Slika 14. Stari dio Dubrovnika, primjer jedinstvene turističke atrakcije 
 
Izvor: https://croatia.hr/hr-HR/dozivljaji/aktivni-odmor/biciklizam/regija-dalmacija-dubrovnik 
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4. MARKETING U ZDRAVSTVENOM TURIZMU 
 
 Međunarodni su turisti-pacijenti središnji cilj interkontinentalnog zdravstvenog 
turizma. S obzirom na već spomenutu činjenicu da je zdravstveni turizam trenutno 
najbrže rastući specifični oblik turizma, najveću će razliku u uspješnosti između 
ponuđača zdravstveno-turističkih tretmana učiniti njihova sposobnost privlačenja 
stranih potrošača. Radi te se tvrdnje marketing nameće kao vodeći čimbenik, odnosno 
nositelj uspjeha proizvođača zdravstveno-turističkih proizvoda i usluga 
(https://www.medicaltourismmag.com/marketing-strategies-healthcare-tourism/). 
 Trenutno se u samom svjetskom vrhu po pitanju zdravstvenog, a posebice 
medicinskog turizma, najviše nalaze zemlje jugoistočne Azije (Tajland, Indija, Južna 
Koreja i Malezija) i Meksiko, iz razloga jer su razvili izrazito uspješne strategije 
kombiniranja dostupnosti i kvalitete zdravstvene skrbi zajedno s atraktivnim 
znamenitostima u svojim zemljama, a sve u svrhu kako bi proaktivnim i reaktivnim 
korisnicima zdravstvenih tretmana omogućili kvalitetan i atraktivan tretman oporavka 
(https://www.medicaltourismmag.com/marketing-strategies-healthcare-tourism/). 
 
4.1. Marketinške strategije u zdravstvenom turizmu 
 
 Neovisno o tome radi li se o prezentaciji vlastitih proizvoda, usluga ili 
informacija, doprijeti do željene publike postaje sve teže. Razlozi tome su sve veći broj 
željenih i neželjenih informacija koje ljudi dobivaju nenamjerno i namjerno tokom 
radnog dana i u slobodno vrijeme, a sve zahvaljujući njihovoj sve lakšoj dostupnosti, 
potpune globalne povezanosti te sve većem broju malih poduzetnika koji informacije 
šire pomoću raznih komunikacijskih kanala (https://www.healthinomics.com/health-
and-wellness-marketing-strategies/). 
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Kada se govori o marketingu zdravstvenog turizma, tri su osnovna koraka 
prilikom pružanja usluga zdravstvenih tretmana i zdravstvenih proizvoda: 
specijalizacija, odabir ciljne skupine potrošača te kreiranje vlastite jedinstvene 
osobnosti. U samome stvaranju i prezentaciji tih triju karakterizacija, kao i u stvaranju 
branda, valja poštovati devet marketinških pravila, definiranih upravo za područje 
zdravstvenog turizma. 
1. Stjecanje iskustva - Prijeko potrebno iskustvo stječe se na način da se u samome 
početku pružanja zdravstvenih usluga koristi širok spektar zdravstvenih tretmana. 
Međutim, odmicanjem vremena pružatelj usluga spoznaje koje područje zdravstva ga 
želi definirati, bila to medicina, lječilišni turizam ili wellness te od te spoznaje započinje 
faza specijalizacije. 
2. Stručno pružena pomoć ciljanoj skupini - Prije ulaganja potrebnih resursa, kao što su 
vrijeme i novac, u kreiranje marketinške strategije, potrebno je definirati ciljanu skupinu 
ljudi kojima će zdravstveni tretmani biti pruženi. 
3. Uska specijalizacija - Kada je definirana vrsta zdravstvenog turizma koja se želi 
plasirati na tržište, tada je potrebno suziti vrste medicinskih, lječilišnih ili wellness 
tretmana. Primjerice, terapije masažom mogu biti sužene samo na masaže protiv bolova, 
dok osobni trener može biti fokusiran samo na majke koje žele vratiti željeni izgled i 
težinu prije trudnoće.  
4. Prenošenje vlastite stručnosti - Ono što čini razliku između stručnog i uspješnog 
pružatelja zdravstvenih usluga jest stupanj emocionalne inteligencije. Uspješna i plodna 
komunikacija s klijentima, davanje savjeta na način da potrošač shvati poruku, smisao i 
ideju tretmana te svi ostali aspekti verbalne i neverbalne komunikacije zapravo su 
direktan marketing usmene predaje kojima se može proširiti turističko tržište 
(https://www.healthinomics.com/health-and-wellness-marketing-strategies/). 
5. Kreiranje vlastite poruke - Autentičnost je također važan aspekt o kojem ovisi 
uspješnost marketinške strategije. Ona zapravo mora biti sam početak prilikom 
stvaranja misije i vizije, kamen temeljac na kojem će se priča početi graditi 
(https://www.mindbodygreen.com/0-22194/12-wellness-experts-on-how-they-really-
built-their-brands-online.html).    
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6. Upitati se Zašto? - S obzirom na sve veći broj zdravstvene, a posebice wellness 
ponude na turističkom tržištu, potrebno je istaknuti vlastitu osobnost, odnosno navesti 
osobne razloge bavljenja zdravstvenim turizmom te odgovor na to pitanje ukomponirati 
u kreiranje vlastite poruke. 
7. Djelotvorne marketinške strategije za zdravlje - Ključna stvar u djelotvornosti 
marketinške strategije jest transparentnost. Danas više nije dovoljno oglašavati objekte, 
već je prijeko potrebno u prvi plan staviti doživljaje iz prve ruke, tj. poruke već 
postojećih korisnika. 
8. Iskustvo kao najvažniji dio branda - Koristeći se socijalnim i društvenim 
internetskim mrežama u svrhu komunikacije potencijalnom se turističkom tržištu pruža 
iskustvo i doživljaj korištenja zdravstvenih usluga na daljinu. Najsnažnije oružje koje se 
može iskoristiti u tu svrhu jesu video prijenosi uživo na platformama poput Facebooka, 
YouTubea, Instagrama i sl. Još jedan interaktivni način prikaza doživljenog, a koji 
također pomaže u jačanju branda, jesu ankete i recenzije dostupne svima 
(https://www.healthinomics.com/health-and-wellness-marketing-strategies/). 
 
Slika 15. Javno dostupne recenzije i osvrti na Facebook stranici Rekreacijskog centra DG-Sport 
 
Izvor: https://www.facebook.com/pg/hotel.panorama.prelog/reviews/?ref=page_internal 
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9. Suradnja s influencerima - Influencer je osoba koja svojim utjecajem, položajem i 
reputacijom može utjecati na donošenje određenih poslovnih odluka. U zadnjih 2-3 
godine tom se riječju opisuju osobe koje su izrazito popularne na društvenim mrežama 
Njihova popularnost dovela je do razvoja nove podvrste marketinga, tzv. Influencer 
marketing, koji podrazumijeva suradnju između influencera i određene turističke 
destinacije, na način da poduzetnik o svom trošku dovede i ugosti poznatu osobu u 
svom turističkom objektu, a za uzvrat očekuje da ta osoba na svojoj internetskoj stranici 
napiše pozitivnu recenziju o toj turističkoj destinaciji. Na taj način nekoliko stotina 
tisuća osoba dobije saznanje o turističkoj destinaciji za cijenu korištenja usluga jedne 
osobe (https://www.healthinomics.com/health-and-wellness-marketing-strategies/). 
   
Slika 16. Ella Dvornik promovira grad Split na svom Instagram profilu 
 
Izvor: https://www.instagram.com/p/BVe8bedBXRh/?hl=hr&taken-by=elladvornik 
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4.2. Primjeri marketinških strategija promocije medicinskog turizma na Tajlandu 
 
Tajland se trenutno smatra jednim od svjetskih vodećih destinacija u 
medicinskom turizmu, koje u posljednjih nekoliko godina bilježi nagli porast, posebice 
u zemljama koje su konkurentne upravo Tajlandu, poput Singapura i Indije. Podaci 
prikupljeni od trideset privatnih bolnica pokazuju izraziti rast broja međunarodnih 
pacijenata koji dolaze na liječenja u privatne bolnice na Tajland. Primjerice, 1997. 
godine na Tajland je radi korištenja medicinskih usluga stiglo otprilike 120 000 turista, 
dok je 2003. godine taj broj porastao na 975 532, a 2006. godine na čak 1 356 000 
turista 
(http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.686.4186&rep=rep1&type=
pdf). 
 
Slika 17. Broj turista korisnika medicinskih usluga na Tajlandu 1996.-2003. godine 
 
Izvor: http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.686.4186&rep=rep1&type=pdf 
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 Usprkos sve većem rastu već spomenutih konkurenata, Tajland još uvijek drži 
vodeću poziciju medicinskog turizma u Aziji i to iz nekoliko razloga: trenutno je ne 
samo zdravstveno, već općenito najpoznatije turističko odredište, jedna je od prvih 
zemalja koja je započela ulaganje u rast medicinskog turizma, poznata je po svojoj 
izrazitoj tajlandskoj gostoljubivosti te pruža izrazito kvalitetne usluge po prihvatljivim 
cijenama 
(http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.686.4186&rep=rep1&type=
pdf). 
 
Slika 18. Tajland 
 
Izvor: http://thailandvacations.biz/travel-tips/tips-for-an-easy-trip-in-thailand.html 
 
Isto tako, svaki od spomenutih konkurenata kaska barem u jednoj stvari za 
Tajlandom. Indija, iako ima gotovo istu cijenu medicinskih tretmana kao i Tajland 
(neke su usluge čak i jeftinije), još uvijek nema određen standard kvalitete i 
infrastrukture, a zbog nedovoljne higijene relativno je negativno doživljena od strane 
turista. Singapur, s druge strane, ima visok životni standard, država snažno podupire 
razvoj medicinskog turizma, engleski jezik je usvojen gotovo kao vlastiti, kvaliteta 
medicinskih usluga u nekim segmentima i nadmašuje tajlandsku, ali cijena tretmana je u 
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odnosu na druge zemlje izrazito visoka, ponekad čak i u rangu europskih zemalja. 
Malezija nudi izrazito nisku cijenu medicinskih usluga, ali kao zemlja s pretežito 
muslimanskom populacijom još uvijek ne privlači toliki broj europskih turista da bude 
dovoljno kompetitivna Tajlandu 
(http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.686.4186&rep=rep1&type=
pdf). 
 
Slika 19. Usporedba Tajlanda s glavnim konkurentima u određenim segmentima 
 
Izvor: http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.686.4186&rep=rep1&type=pdf 
 
 Tajlandski pružatelji zdravstvenih usluga nude specijalizirane tretmane kao što 
su tretmani kardiovaskularne, estetske ili plastične kirurgije, stomatološku skrb, 
promjenu spola, tretmane opće kirurgije, oftalmologije, ortopedije te ostale zdravstvene 
tretmane u skladu s potrebama pacijenata na svakom ciljnom tržištu. Dobro obučeno 
medicinsko osoblje i stručnjaci te najsuvremenija tehnologija koriste se za pružanje 
sigurnosti pacijenata i održavanje standarda i visoke kvalitete liječenja. Usprkos svemu 
navedenom, većina od nekoliko stotina anketiranih potencijalnih turista je rekla kako 
Tajland još uvijek smatraju zemljom u razvoju, barem što se tiče zdravstva, što znači da 
većina ispitanih nije bila upoznata s kvalitetom medicinskih usluga. Međutim, rezultati 
prethodnog istraživanja, odnosno ankete u kojoj su sudjelovale osobe koje su koristile 
medicinske usluge na Tajlandu, iskazali su izrazito zadovoljstvo zdravstvenim 
tretmanom u Tajlandu, odnosno pokazalo se da je većina pacijenata koji su bili liječeni 
bila vrlo zadovoljna svim segmentima liječenja, tj. objektima bolnice, profesionalnošću 
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medicinskog osoblja i kvalitetom liječenja te su bili spremni preporučiti ih svojoj 
rodbini i prijateljima te na taj način usmenom predajom promovirati Tajland kao 
idealnu zdravstvenu turističku destinaciju. Još jedna marketinška strategija kojom se 
koriste pružatelji usluga jest stvaranje dodatne vrijednosti kroz pružanje opipljivih 
zdravstvenih usluga i proizvoda. Takva vrsta usluge je zapravo obilježje tajlandske 
kulture i ne dobiva se u drugim turističkim zemljama, a podrazumijeva razvoj odnosa s 
klijentima u toku kopnenog i zračnog prijevoza na medicinske tretmane, uređene 
stanove, kafiće i restorane za rodbine pacijenata, mogućnost online dogovora oko 
smještaja i samog useljavanja, usluge prevođenja, individualne usluge osobne skrbi, 
online usluge za medicinske aranžmane, kontakt centar, centar za pacijente, odabir 
hotela, razgledavanje grada, besplatan Wi-Fi itd. 
(http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.686.4186&rep=rep1&type=
pdf.).  
 
Slika 20. Primjer smještaja u bolnici u Bangkoku tokom medicinskih tretmana 
 
Izvor: https://www.whatclinic.ie/acupuncture/thailand/phuket-province/phuket/acupuncture-clinic-
bangkok-hospital-phuket 
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 Još jedna izrazito bitna marketinška strategija Tajlanda je sudjelovanje na 
različitim turističkim i zdravstvenim sajmovima, izložbama i seminarima, a nerijetko i 
pružatelji usluga zdravstvene skrbi sazivaju vlastite konferencije radi promocije 
njihovih proizvoda i usluga. Neki od sajmova, izložba i seminara su organizirani u 
suradnji s Ministarstvom vanjskih poslova ili Odjelom za poticanje izvoza. No, većinu 
njih pružatelji usluga organiziraju sami i o vlastitom trošku, ili u suradnji s lokalnom 
zajednicom, lokalnim ustanovama, medicinskim školama i sveučilištima u strateški 
određenim zemljama s kojima Tajland želi buduću suradnju i promicanje vlastitih 
zdravstvenih usluga. Također, sklopljeno je nekoliko ugovora s pojedinim zemljama da 
se tajlandski zdravstveni turizam promovira u tim zemljama, tako da potencijalni turisti-
pacijenti mogu prilikom gledanja domaćeg TV programa vidjeti i, primjerice, najnovija 
dostignuća pružatelja medicinskih usluga na Tajlandu. Međutim, onaj resurs koji nije 
previše iskorišten za dobru promociju tajlandskog zdravstvenog turizma jesu njihovi 
vlastiti mediji, novinari, putopisci i književnici, koji imaju potencijal za dodatni prijenos 
i razvoj pozitivne slike u inozemstvu 
(http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.686.4186&rep=rep1&type=
pdf.). 
 
Slika 21. Promocija Tajlanda na jednoj od izložbi, 2011. godina 
 
Izvor: https://www.flickr.com/photos/andrew-tonks/6504868939 
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5. ZAKLJUČAK 
 
Marketing je, kao organizacijska funkcija i društveni i upravljački proces koji 
putem promocije ponude i razmjene proizvoda i usluga za vrijednost s potrošačima. a u 
svrhu ostvarenja dobiti, svoje korijene kao znanost vuče iz druge polovice 19. stoljeća, 
kada je naglasak bio na distribuciji i prodaji proizvoda i usluga. Međutim, već krajem 
prve polovice 20. stoljeća marketing postaje primarna funkcija u poduzeću i zasebni 
odjel u organizaciji te se u tom periodu pažnja posvećuje izgradnji međusobnog odnosa 
između organizacije i društva.  
Marketing se, u svrhu bolje iskoristivosti, sustavno razvijao i nadograđivao te je 
kroz povijest pratio razvoj tehnologije. Tako su se postepeno pojavljivali zasebni 
marketinški odjeli specijalizirani za istraživanje tržišta, odjeli za izvozni marketing, a u 
vrijeme pojave multinacionalnih kompanija u marketing su uvedene kvantitativne 
tehnike i povećana kontrola putem elektronske obrade podataka, dok je danas, u vrijeme 
interneta kao najzastupljenijeg svjetskog medija marketing gotovo ''na svakom koraku'' 
u nekom obliku. 
Međutim, vrsta specifičnog oblika turizma kojeg marketing kao funkcija nije 
pratio u razvoju, jest zdravstveni turizam, koji je danas najbrže rastući takav oblik 
turizma, a koji je također pratio trendove i maksimalno iskorištavao dostupnu 
tehnologiju u svrhu pružanja što kvalitetnijih lječilišnih, medicinskih i wellness 
proizvoda i usluga. Njegove su mogućnosti razvoja, ali i same želje od strane turističkog 
tržišta, shvaćene i prihvaćene tek početkom 21. stoljeća, dok su tek u zadnjih nekoliko 
godina otkrivene i istražene mogućnosti promocije zdravstvenog turizma, i to u obliku 
besplatnih promocija putem internetskih stranica, influencera i vlastitih sajmova i 
izložbi, i to samo u pojedinim zemaljama svijeta. 
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